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Resumo 
 
O mercado da construção civil brasileira vive um bom momento. No Estado do Rio Grande 
do Sul (RS), a fabricação de esquadrias em PVC destaca-se em nível nacional, visto que dos 
160 montadores, 45 destes encontram-se no Estado do RS, fortalecendo, assim, a necessidade 
deste estudo. A metodologia de pesquisa utilizada caracteriza-se como pesquisa qualitativa, de 
caráter exploratório, embasada no Método de Configuração de Imagem (MCI), um método de 
pesquisa testado e validado. Os resultados encontrados demonstram a imagem favorável e de 
confiança dos acessórios para esquadrias em PVC de origem europeia, com predominância da 
dimensão simbólica e de seus respectivos atributos. Observa-se, também, a formação de uma 
imagem pejorativa dos acessórios para esquadrias em PVC de origem chinesa. O estudo das 
imagens destes produtos poderá auxiliar os profissionais da área de marketing no 
direcionamento de estratégias e ações que visem o fortalecimento da imagem dos produtos, 
bem como para a reversão de imagens negativas, como é caso dos acessórios chineses.   
 
Palavras-chave: imagem de produto, configuração de imagens, dimensões da imagem. 
 
 
 
Abstract 
 
The Brazilian construction market is experiencing a good time. In the state of Rio Grande do 
Sul, the PVC frames manufacture stands out nationally, since that 160 assemblers, 45 of these 
are in the RS State, thus strengthening the need for this study. The research methodology used 
is characterized as qualitative research, with an exploratory approach, based on Method of 
Image Configuration (MIC), a tested and validated research method. The results demonstrate 
a favorable and reliable image of the PVC accessories with European origin, with a 
predominance of the symbolic dimension with their respective image attributes. It was also 
observed the formation of a pejorative image of PVC accessories with Chinese origin. The 
study of images of these products can assist professionals in targeting marketing strategies 
and actions aimed at strengthening the product image as well as the reversal of negative 
product images, as is the case of Chinese accessories.   
 
Keywords: product image, image configuration, image dimensions. 
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1. INTRODUÇÃO 
 
Diversos estudos tem abordado os aspectos que compõem o momento da decisão da 
compra, a qual é determinada pelo ato da escolha, sob as diferentes alternativas 
(SCHIFFMANN; KANUK, 2000; SHETH; NEWMANN; MITTAL, 2001; HAWKINS; 
BEST; CONEY, 2004; MARKUS; SCHWARTZ, 2010).  As escolhas, no processo decisório 
de consumo, permitem que as pessoas selecionem precisamente produtos (bens tangíveis e 
intangíveis) que melhor satisfaçam suas próprias preferências, dentro dos limites de seus 
recursos. Além disso, a escolha é vista como essencial para a autonomia, que é absolutamente 
fundamental para o bem-estar (MARKUS; SCHWARTZ, 2010). 
Na formação deste processo, o consumidor avalia as situações de benefícios e 
sacrifícios inerentes ao processo de compra e de utilização do produto/serviço dentre as 
possíveis alternativas de mercado. Neste momento, o valor percebido envolve atributos 
intrínsecos e extrínsecos do produto. O valor percebido terá como base os significados 
presentes na mente do consumidor e como estes foram constituídos em sua memória, 
repercutindo em uma maior ou menor relevância (WOODRUFF, 1997). Desta forma, o estudo 
da imagem dos acessórios para esquadrias em PVC poderá auxiliar os profissionais de 
comunicação e marketing no direcionamento das ações e respectivo investimento para o 
fortalecimento da imagem dos produtos e de seu respectivo posicionamento mercadológico. 
Neste sentido, as esquadrias de PVC vêm ganhando cada vez mais espaço no mercado 
da construção civil. Os perfis possuem formas que proporcionam aparência semelhante às 
aberturas de madeira e alumínio. Para aumentar a resistência estrutural recebem um reforço 
interno em aço galvanizado, garantindo, assim, a resistência necessária (DUARTE, 2011). 
Para a transformação dos perfis em janelas são utilizados componentes como fechos, 
roldanas, fechaduras, cremonas e parafusos. As esquadrias cumprem seu papel de 
estanqueidade, ventilação e proteção de vãos em paredes residenciais da melhor forma, 
proporcionando segurança e bem estar aos usuários, gerando imagens positivas do produto. 
Conforme De Toni e Schuler (2007), as imagens mentais são os principais 
mecanismos do pensamento humano e, a partir destas, o indivíduo forma suas percepções 
sobre o mundo, que são refletidas para os objetos imaginários e físicos. Sendo assim, as 
imagens mentais formam a base para todas as representações do indivíduo, diferenciando e 
direcionando o comportamento do ser humano. Quem for o primeiro a perceber uma 
necessidade provavelmente será o primeiro a atendê-la (SHETH; MITTAL; NEWMANN, 
2001), além de criar imagem positiva da empresa frente ao mercado, repercutindo 
positivamente na construção e na consolidação de um posicionamento mercadológico 
adequado (DE CHERNATONY; DANIELS; JOHNSON; 1994; HOOLEY; BRODERICK; 
MÖLLER, 1998; BURKE, 2011).  
Cabe ressaltar que a imagem é um construto complexo e multidimensional, que pode 
ser configurado a partir de algumas dimensões básicas, que são respectivamente as 
dimensões: cognitiva, emocional, funcional e simbólica (DE TONI, 2005; MILAN; DE 
TONI; BARAZETTI, 2005; MILAN; GASPARIN; DE TONI, 2013). 
 
2. REFERENCIAL TEÓRICO 
 
2.1 Conceito de Imagem de Produto 
 
Ao se conceituar a imagem de produto, pode-se afirmar que as imagens são 
representações, impressões, convicções, e redes de significados de um objeto (produto e/ou 
serviço, marca, organização, loja) armazenado na memória de forma holística (DE TONI; 
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SCHULER, 2007; MILAN; GASPARIN; DE TONI, 2013). Em uma perspectiva 
mercadológica, Barich e Kotler (1991) definem imagem em quatro grupos: (i) a da marca, 
como as pessoas identificam determinada marca em relação a seus concorrentes; (ii) a dos 
produtos, como os indivíduos interpretam as segmentações de cada categoria de produto;    
(iii) a de marketing sendo a forma como as pessoas interpretam a qualidade da oferta e o 
composto de marketing da empresa; e (iv) a imagem corporativa como a empresa é vista em 
seu contexto. Imagens também podem ser denominadas de representações visuais como 
figuras, desenhos e pinturas ou se referindo ao subjetivo. 
Para Dobni e Zinkhan (1990) e Stern, Zinkhan e Jaju (2001), a imagem é o resultado 
das impressões que o consumidor recebe de diversas fontes, de forma genérica a imagem do 
produto é tratada como ampla abstração, enfatizando a percepção do consumidor quanto à 
divergência entre a percepção e a realidade. Conforme De Toni e Schuler (2007), a imagem 
de produtos é um conjunto de ideias que o consumidor armazena sobre o objeto. Assim sendo, 
o conceito de imagem inclui sensações, emoções, percepções, conceitos e sentimentos 
(STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001; MILAN; DE TONI, 2008). 
Por conseguinte, os estudos sobre a formação ou a configuração de imagem na mente 
dos consumidores ganha destaque na literatura, devido ao fato que, as empresas que mantêm 
uma imagem positiva de seus produtos e/ou serviços podem alcançar algum tipo de 
diferenciação balizada no conhecimento de mercado, na repetição das escolhas de seus 
clientes ou consumidores e na formação de uma reputação destacada perante a concorrência 
(HELGESEN; NESSET, 2007; ZALTMAN; ZALTMAN; 2008; FOMBRUN, 1996). 
Neste sentido, Gotsi e Wilson (2001) definem a imagem corporativa como um quadro 
que um público tem de uma organização, a partir do acúmulo de todas as mensagens e os 
conteúdos recebidos, sendo que estas influenciam diretamente na reputação da empresa. Em 
complemento, Bromley (2001) define a imagem como um estado mental que sustenta uma 
expressão aberta por meio de linguagem ou de comportamento. Então, pode-se afirmar que a 
imagem de uma organização é definida em termos das crenças de um determinado público 
sobre uma empresa, ou seja, trata-se de uma impressão total de uma entidade ou objeto em 
relação a um determinado público (CRETU; BRODIE, 2007; VEGHOLM, 2011). 
É oportuno salientar que, quando os clientes e/ou os consumidores recebem níveis 
elevados de qualidade, tendenciosamente, formam uma imagem favorável do produto e/ou do 
serviço. Além disso, destaca-se que o valor percebido impacta positivamente na imagem, 
sugerindo que as organizações devem ter uma imagem elevada quando os clientes acreditam 
que estão recebendo valor em um nível elevado ou superior, em comparação a outras 
alternativas disponíveis no mercado (NGUYEN; LABLANC, 1998; JURAN; DE FEO, 2010). 
Em se tratando da imagem corporativa, está é definida como as percepções de 
qualidade sobre uma organização, as quais são fixadas na memória do consumidor. Quanto 
mais forte for a imagem corporativa mais chances a empresa tem de enfrentar as crises, 
especialmente as relacionadas com credibilidade e confiança na organização, ou seja, a 
conduta da empresa tem um impacto significativo sobre as percepções do público. A 
satisfação do cliente junto com a percepção de qualidade são os responsáveis pela imagem 
corporativa e a percepção de valor de suas ofertas (DOBNI; ZINKHAN, 1990; OLIVER, 
1993; JURAN; DE FEO, 2010). 
Para Almeida (2005), a imagem da organização e de seus produtos e/ou serviços é 
afetada pela comunicação realizada pela empresa, por suas ações junto à comunidade, pela 
propaganda veiculada na mídia, ou seja, pelas informações recebidas pelos indivíduos sobre 
ela. Esta percepção também é resultado de experiências que os indivíduos vivenciam 
interagindo com os colaboradores da empresa ou com produtos e serviços da organização. 
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2.2 Atributos Relevantes à Formação da Imagem a partir de Fatores Externos e Internos 
 
Quando apresentado ao indivíduo um produto desconhecido, o mesmo com base na 
sua percepção, nas informações e nos modelos mentais formados a partir dessa observação, 
estabelece por meio de sua cognição, um conjunto único de características acerca deste 
produto (DE TONI, 2005). Sendo assim, ao se defrontar com algo novo, o indivíduo repete 
esse processo automaticamente, buscando primeiramente em sua memória interna, dados que 
possam subsidiar a percepção acerca do novo e, em um segundo momento, a busca ocorre 
externamente a fim de encontrar uma resposta aceitável para tal circunstância. 
A cultura influencia o comportamento de compra dos consumidores, podendo ser 
definida como um conjunto de valores, crenças, preferências, experiências passadas de uma 
geração a outra, que ajudam os indivíduos, como membros de um grupo, a se comunicar, 
interpretar e a avaliar (BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005).  
Os grupos que oferecem influência direta são denominados grupos de afinidade. Tais 
grupos podem ser primários, como família, amigos, vizinhos e colegas de trabalho com os 
quais há uma interação contínua e informal, em que o indivíduo mantém contato face a face 
com todos os membros do grupo. Os secundários, como é o caso de grupos religiosos e 
profissionais ou associações de classe, que normalmente são formais, exigem menor interação 
contínua, fazendo com que o indivíduo não mantenha contato direto com os membros do 
grupo (SCHIFFMANN; KANUK, 2000; SHETH; NEWMANN; MITTAL, 2001). 
As classes sociais são definidas como divisões relativamente permanentes e 
homogêneas de uma sociedade, onde os indivíduos ou familiares partilham valores, estilo de 
vida, interesses e comportamentos semelhantes, podendo ser categorizados de modo que os 
membros de cada classe tenham relativamente o mesmo status e os membros de todas as 
outras classes tenham status maior ou menor (SHETH; NEWMANN; MITTAL, 2001; 
HAWKINS; BEST; CONEY, 2004; BLACKWELL; ENGEL; MINIARD, 2005). 
Em se tratando da formação da imagem a partir de fatores internos, percebe-se que as 
pessoas diferem em termos de imaginação, isto é, a capacidade de gerar modelos mentais, que 
influenciam diretamente na capacidade de lembrar-se das informações. Quanto maior a 
experiência de um consumidor acerca de um produto, maior será a sua capacidade de fazer 
uso das informações sobre este, bem como se pode perceber um aumento significativo da 
aprendizagem cognitiva no processo de decisão de compra, especialmente em relação às 
informações técnicas. Os clientes ou os consumidores tendem a buscar produtos e/ou serviços 
que minimizem conflito com suas crenças, evitando, desse modo, a incidência de dissonância 
cognitiva (SHETH; NEWMANN; MITTAL, 2001; BREAKWELL, 2001; CHAPMAN; 
FERFOLJA, 2001). 
Os indivíduos estão sempre conectados ao ambiente onde estão inseridos, de forma a 
estarem atentos aos acontecimentos do contexto, pois possuem mecanismos sensoriais, que 
captam as mais diversas influências dos fatores externos, alimentando os pensamentos e 
gerando emoções interiores, que, por sua vez, entram em sinergia com as imagens e modelos 
mentais armazenados, gerando um resultado demonstrado através de reações físicas 
(DAMÁSIO, 2005).  
Simultaneamente, as pessoas recebem estímulos, como cheiro, cor, formato ou 
sensação do contato de uma flor, sendo que os mesmos são percebidos pelos sentidos do 
indivíduo e transmitidos para o cérebro paralelamente. Estas percepções são sincronizadas em 
um único instante e desencadeiam uma série de atividades. Porém, a entrada de uma memória 
sensorial dura apenas um ou dois segundos na mente do indivíduo, e caso esta imagem não 
seja processada durante esse período, imediatamente ela é perdida. De toda forma, as 
informações sensoriais podem permanecer inalteradas se o indivíduo atentar, interpretar e 
processar os estímulos, passando estas informações para a memória de curto prazo. Além 
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disso, a memória de curto prazo é um estágio da memória real, em que a informação 
processada é mantida por um curto período de tempo. Já a memória de longo prazo 
proporciona o armazenamento das informações por um período relativamente extenso. 
(STERNBERG, 2000; DAVIDOFF, 2001). 
As emoções operam no sistema cognitivo do consumidor, motivando-o em suas 
atitudes, pois definem as ações, bem como dão início as realizações de longo prazo. De Toni 
(2005) ressalta que alguns pressupostos básicos capacitam o melhor entendimento das 
emoções e seu papel na formação das imagens, como: (i) as emoções influenciam grande 
parte das imagens que as pessoas constroem, além de atuarem sobre a memória, a atenção e a 
percepção; (ii) os estímulos externos, enquanto percepções sensoriais impulsionam e 
proporcionam à manifestação de emoções, do mesmo modo, as imagens armazenadas na 
memória, proporcionam manifestações de emoções; (iii) emoção, sentimento e pensamento 
são elementos complementares da consciência, atuando de modo sistêmico no processo de 
formação das imagens; (iv) a emoção atua como elemento básico da regulação do indivíduo 
no seu meio; (v) as imagens são formuladas a partir de informações sensoriais, racionais e 
emocionais; (vi) emoções mobilizam o sistema fisiológico e psíquico do indivíduo, tornando 
as manifestações intensas e rápidas; (vii) muitas emoções estão ligadas aos padrões culturais 
de um contexto social; e (viii) quando um produto está ligado a aspectos emocionais, estes 
proporcionam vivacidade e sentido a imagem do mesmo. 
Vale destacar que a linguagem é de fundamental importância na comunicação com o 
cliente, pois os produtos e marcas têm valor simbólico para os indivíduos, que os avaliam com 
base em sua congruência com suas próprias imagens pessoais. No mercado altamente 
competitivo de hoje, uma distintiva do produto é importante, mas também difícil de criar e 
manter (SHETH; NEWMANN; MITTAL, 2001). 
 
2.3 Dimensões da Imagem 
 
Como um construto multidimensional a imagem pode ser composta de diferentes e 
inter-relacionadas dimensões. A imagem de um produto pode ser configurada a partir das 
dimensões funcional, cognitiva, emocional e simbólica (DE TONI, 2005; MILAN; DE TONI; 
BARAZETTI, 2005; MILAN; GASPARIN; DE TONI, 2013).  
A dimensão funcional é formada pelas qualidades funcionais que o produto fornece 
ao indivíduo, como seus benefícios e qualidades tangíveis, por meio de suas características 
físicas. Esta dimensão é de caráter racional e cognitivo, uma vez que desperta a percepção dos 
benefícios que o objeto apresenta (SCHULER et al., 2010; DE TONI, 2005; 2009; STERN; 
ZINKHAN; JAJU, 2001). A dimensão cognitiva representa os construtos mentais 
influenciados pelas crenças e pelos históricos vivenciados pelo indivíduo. Esta imagem 
mental apresenta o julgamento com base nas motivações, percepções e impressões que o 
indivíduo possui do objeto em questão. Essa dimensão é utilizada na avaliação dos produtos 
no processo de decisão de compra, muitas vezes conflitando com a dimensão emocional (DE 
TONI, 2005; 2009; DOBNI; ZINKHAN, 1990; SANTAELLA; NÖTH, 1998; STERN; 
ZINKHAN; JAJU, 2001; MILAN; GASPARIN; DE TONI, 2013). A dimensão emocional 
está associada aos sentimentos e emoções apresentadas pelo consumidor em relação a um 
dado objeto. Estas sensações são despertadas no momento em que o indivíduo entra em 
contato com o objeto, afetando diretamente a construção do modelo mental, pois todo e 
qualquer sentimento sentido pelo indivíduo, se sobrepõe na formação da imagem (DE TONI, 
2005; SCHULER et al., 2010; DE TONI et al., 2011; MILAN; GASPARIN; DE TONI, 
2013). E, por fim, a dimensão simbólica, que está associada ao significado que o objeto 
representa para o indivíduo. Um símbolo é algo que carrega características que representam o 
objeto para o indivíduo, servindo como uma referência para o consumidor, pois está associado 
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aos sentimentos, valores, objetivos e a própria auto-imagem do consumidor (HITE; 
BELLIZZI; 1985 DE TONI, 2005; STERN; ZINKHAN; JAJU, 2001; MILAN; DE TONI; 
SCHULER, 2010). Como pode ser observado na Figura 1, são representadas as dimensões 
que formam as imagens mentais dos consumidores, no caso do presente estudo, em relação 
aos acessórios para esquadrias em PVC. 
 
 
Figura 1 – Dimensões formadoras das imagens 
Fonte: Adaptado de Stern, Zinkhan e Jaju (2001) e De Toni e Schuler (2007). 
A partir da revisão da literatura, verificou-se que a imagem de produto é um conceito 
multidimensional, formada fundamentalmente pelas dimensões funcional, cognitiva, 
emocional e simbólica, sendo que estas possuem um impacto relevante na percepção de valor 
do produto, influenciando na decisão de compra do cliente e/ou consumidor. 
 
3. MÉTODO DE PESQUISA 
 
3.1 Caracterização do Ambiente de Pesquisa 
 
A construção civil é um setor que exerce significativa importância na economia 
brasileira. Neste setor, são englobados empreendimentos industriais, comerciais e 
residenciais, nos quais as esquadrias são utilizadas, representadas, sobremaneira, por portas e 
janelas. Nas últimas décadas, o poder aquisitivo da população do Estado do Rio Grande do 
Sul (RS) vem aumentando, contribuindo para a ascensão social da população, tendo como 
consequência o aumento relevante no consumo e na busca por melhores condições de vida. As 
necessidades de conforto e satisfação estão sendo maximizadas pelos consumidores, que 
passam a buscar conforto térmico, conforto acústico, design, segurança, inovação e qualidade 
de visibilidade, ao adquirir uma abertura para seu imóvel. 
 
Cognitiva 
Emocional 
Simbólica 
Funcional 
IMAGENS 
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3.2 Objetivos do Trabalho 
 
O objetivo geral deste estudo foi o de analisar a formação da imagem dos acessórios 
de origem chinesa, em comparação aos acessórios de origem europeia nas indústrias de 
esquadrias em PVC no Estado do RS. Como objetivos específicos para o trabalho foram 
definidos: (i) identificar os atributos que formam a imagem dos acessórios para esquadrias em 
PVC; (ii) identificar as dimensões da imagem mais relevantes nas intenções de compra;      
(iii) verificar quais são as dimensões, com seus respectivos atributos mais importantes na 
ótica dos compradores e; (iv) comparar a formação da imagem central dos acessórios chineses 
com os europeus. 
 
3.3 Técnicas e Procedimentos Adotados 
 
Por meio da utilização do método qualitativo-exploratório (HENNINK; HUTTER; 
BAILEY, 2011), buscou-se compreender melhor como se configura a imagem dos produtos, 
neste caso, os acessórios chineses e europeus para esquadrias em PVC e como elas se 
configuram no que tange à imagem central e suas dimensões formadoras. Assim, a pesquisa 
exploratória é utilizada para identificar atributos que compõem as imagens dos objetos de 
estudo, bem como analisar como estas imagens estão organizadas na mente dos entrevistados. 
Para tanto, foi utilizado o Método de Configuração de Imagem (MCI), validado por De Toni 
(2005) e reaplicado em estudos posteriores (MILAN; DE TONI; BARAZETTI, 2005; 
MILAN; DE TONI, 2008; SCHULER et al., 2010, DE TONI et al., 2011; MILAN; 
GASPARIN; DE TONI, 2013, dentre outros). 
O objetivo da pesquisa qualitativa de caráter exploratório é examinar um problema ou 
situação para obter seu conhecimento e compreensão, identificar as opiniões dos indivíduos, 
focando essencialmente nas experiências passadas e presentes, bem como no significado que 
cada evento ou processo representa no contexto em análise. Por meio deste método, não se 
objetiva transformar seus resultados apenas em números, visando, porém, compreender as 
associações que os entrevistados fazem entre suas percepções e os aspectos relacionados ao 
objeto que se pretende estudar (GIBBS, 2008; SCHREIER, 2012). Dessa forma, têm-se o 
intuito de descobrir ideias e percepções com o intuito de gerar hipóteses, explicações 
prováveis e identifica áreas para um estudo mais profundo (BERNARD; RYAN, 2010). 
 
4. DESENVOLVIMENTO DA PESQUISA  
 
4.1 Instrumento de Coleta de Dados 
 
Na etapa de configuração do conteúdo, que ocorreu por meio da seleção da população-
alvo e do grupo de participantes da pesquisa, que compreendeu um conjunto de 14 
entrevistados, contemplando proprietários e montadores de esquadrias, distribuídos no Estado 
do RS. O número de entrevistados está de acordo com a indicação de Wray, Markovic e 
Manderson (2007), os quais salientam que a coleta deve ser encerrada, quando houver à 
saturação dos resultados, uma vez que as respostas dos entrevistados passam a ser 
demasiadamente repetitivas, não acrescentando contribuições para os resultados da pesquisa. 
A escolha dos entrevistados foi por julgamento, conseguindo-se, assim, entrevistar 
profissionais ligados a grandes, médios e pequenos fabricantes de esquadrias. Ressalta-se que 
o processo de definição dos entrevistados mediante o julgamento dos pesquisadores envolve a 
obtenção de um grupo de participantes baseado em critérios previamente definidos para a sua 
seleção, no sentido de potencializa a qualidade do processo de coleta, análise e interpretação 
dos resultados (MALHOTRA; BIRKS; WILLS, 2012). Como critérios foram considerados a 
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experiência dos profissionais no mercado de produtos para a construção civil e, 
principalmente o conhecimento profundo acerca do produto, as esquadrias em PVC. 
O instrumento de coleta de dados utilizado foi aplicado mediante a condução de 
entrevistas individuais em profundidade, com uma abordagem semiestruturada (RIBEIRO; 
MILAN, 2004; KING; HORROCKS, 2010), estruturando-se o roteiro básico de questões a 
partir da adaptação dos roteiros de questão aplicados em estudos anteriores, conforme mostra 
a Figura 2. 
 
 
 
Tipo de Evocação Roteiro Básico de Questões 
 
Cognitivo, simbólico, 
emocional e funcional. 
 
1. Quando eu digo Acessórios Chineses / Europeus para Esquadrias em PVC, 
qual a primeira coisa que lhe vem à mente? 
2. Que outras coisas lhe vêm em mente quando você escuta Acessórios Chineses 
/ Europeus para Esquadrias em PVC? 
Cognitivo 
3. Como você descreve os Acessórios Chineses / Europeus para Esquadrias em 
PVC? 
Simbólico 
4. Qual o significado que os Acessórios Chineses / Europeus para Esquadrias em 
PVC têm para você? 
Emocional 
5. Quais os sentimentos que lhe vem à mente quando eu digo Acessórios 
Chineses / Europeus para Esquadrias em PVC? 
Funcional 
6. Quais os benefícios que os Acessórios Chineses / Europeus para Esquadrias 
em PVC agregam para sua empresa? 
Figura 2 – Roteiro básico de questões 
Fonte: Adaptado com base em Schuler (2000), De Toni (2005), De Toni e Barazzetti (2005) e Milan, Gasparin e 
De Toni (2013). 
4.2 Análise dos Resultados 
 
A partir da análise de conteúdo das respostas dos entrevistados (BARDIN, 2004), 
foram identificados os atributos que compõem a Imagem Central dos acessórios para 
esquadrias em PVC de origem chinesa e europeia, sob a ótica de 14 entrevistados, os quais 
avaliaram os produtos tanto de origem chinesa quanto de origem europeia. Os atributos 
receberam o primeiro tratamento, sendo levantada a sua frequência e ordem de citação 
(evocação), criando-se uma tabela com todos os atributos citados, determinando a posição que 
cada um ocupa em relação ao termo indutor. Os atributos citados pelos entrevistados foram 
organizados de acordo com o seu respectivo Valor de Frequência (VF), Valor de Ordem (VO) 
e Valor Total (VT). O Valor de Frequência corresponde ao número de citações obtidas na 
pesquisa. O Valor de Ordem é obtido pela atribuição de um peso de acordo com a ordem de 
citação. Quanto o atributo for citado em primeiro lugar, o mesmo recebe um valor 5; para o 
citado em segundo lugar, utiliza-se o valor 4 e assim sucessivamente. Utilizam-se apenas 
cinco citações, tendo-se a partir da sexta citação o Valor de Ordem igual à zero. O Valor Total 
é dado pela soma do Valor de Frequência (VF) e do Valor de Ordem (VO) (DE TONI, 2005). 
Os atributos tiveram suas respectivas pontuações somadas e foram ordenados em 
ordem decrescente pelos seus valores totais bem como foi efetuada a divisão por quartis, 
determinando assim a localização dos atributos em relação ao termo indutor e o detalhamento 
da imagem central, imagem intermediária 1 (ou primeira imagem intermediária), imagem 
intermediária 2 (ou segunda imagem intermediária) e periferia (MILAN; GASPARIN; DE 
TONI, 2013). Além disso, os atributos foram categorizados a partir das quatro dimensões da 
imagem (funcional, cognitiva, emocional e simbólica).  
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4.3 Acessórios de Origem Chinesa 
 
Na Figura 3 são apresentados os vinte atributos formadores da imagem dos acessórios 
para esquadrias de origem chinesa, bem com as dimensões que cada um representa. 
 
 
 
 
 
Níveis da Imagem   Atributos VO Total VF Total Valor total Dimensões 
Imagem Central 
1 Preço baixo 30 16 46 Simbólico 
2 Precaução em comprar 28 8 36 Cognitivo 
3 Frágil 20 5 25 Funcional 
4 Rejeição do consumidor final 19 5 24 Emocional 
Imagem 
Intermediária 1 
5 Pouca diversidade 11 7 18 Funcional 
6 Insegurança 13 5 18 Cognitivo 
7 Desconfiança 8 7 15 Cognitivo 
8 Deprecia a esquadria 9 6 15 Cognitiva 
9 Necessário testar 12 3 15 Funcional 
10 Acabamento ruim 10 3 13 Funcional 
Imagem 
Intermediária 2 
11 Qualidade 7 3 10 Funcional 
12 Cópia de material europeu 6 3 9 Cognitivo 
13 Evolução na qualidade 7 2 9 Funcional 
Periferia 
14 Adequado ao mercado 4 3 7 Funcional 
15 Dificulta à venda da esquadria 5 2 7 Cognitivo 
16 Baixa durabilidade 5 1 6 Cognitivo 
17 Preconceito dos consumidores 3 3 6 Simbólico 
18 Incompatibilidade 4 1 5 Funcional 
19 Boa aceitação 3 1 4 Simbólico 
20 Igualdade ao material Europeu 2 1 3 Cognitivo 
Figura 3 – Organização e ordenação dos atributos dos acessórios de origem chinesa 
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa. 
Na Figura 3, é possível observar que os atributos preço baixo, precaução em comprar, 
fragilidade e rejeição do consumidor final são os componentes do núcleo central, ou seja, da 
imagem central dos acessórios para esquadrias em PVC de origem chinesa. O núcleo central, 
que configura a imagem central, apresenta estabilidade, coerência e resistência à mudança, 
assegurando a continuidade e a coerência na representação (DE TONI, 2005). 
Nota-se que o aspecto formador da imagem central está atribuído ao material de baixo 
custo, repercutindo em um preço baixo, além de precaução em comprar, fragilidade e rejeição 
do consumidor final. Os atributos da imagem intermediária 1 são: pouca diversidade, 
insegurança em comprar, desconfiança nos acessórios, depreciação do valor da esquadria, 
necessidade de testar antes da compra e acabamento ruim (que se torna pejorativo a imagem 
dos acessórios chineses). Os quatro únicos atributos não pejorativos encontram-se na periferia 
do gráfico, com pequena expressão frente aos demais atributos.  
Quanto às dimensões da imagem, observa-se o predomínio das dimensões cognitivas, 
representando 38% e ressaltando os atributos precaução em comprar, insegurança, 
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desconfiança e depreciação da esquadria. Também se destaca a dimensão funcional, com 
atributos relacionados à fragilidade, pouca diversidade, necessidade de testar, acabamento 
ruim e qualidade dos produtos, que representa 37%. A dimensão simbólica representa 20% e a 
dimensão emocional 5%, como pode ser observado na Figura 4. 
 
 
Figura 4 – Dimensões da imagem para os acessórios de origem chinesa    
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa. 
4.4 Disposição Gráfica dos Resultados – Acessórios de Origem Chinesa 
 
Após os processos de análise dos dados, com a finalidade de melhor visualizar os 
resultados da pesquisa, foi elaborada a disposição gráfica dos resultados. Este gráfico tem por 
objetivo facilitar a compreensão da organização dos atributos em relação ao termo indutor. Os 
atributos designados pelo número da questão do instrumento de pesquisa foram dispostos 
tendo como base dois critérios: o primeiro trata-se do fator que pertencem e o segundo refere-
se à fase qualitativa, onde os mesmos foram identificados em relação à distância do termo 
indutor, ou seja, imagem central, imagem intermediária 1, imagem intermediária 2 e periferia.  
Conforme mostra a Figura 5, destaca-se que dimensão predominante é a dimensão 
cognitiva, que tem seus atributos distribuídos, em sua maioria, na periferia e imagem 
intermediária 2. Na sequência, a dimensão funcional, que dispõe grande parte de seus 
atributos na periferia e nas imagens intermediárias 1 e 2. Na dimensão simbólica está o 
principal atributo (o preço baixo) dentre os formadores da imagem central. 
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Figura 5 – Representação gráfica da imagem dos acessórios de origem chinesa 
Fonte: Elaborada pelos autores.  
4.5 Acessórios de Origem Europeia 
 
Na Figura 6, com base nos mesmos procedimentos adotados anteriormente, são 
apresentados os atributos formadores da imagem dos acessórios de origem europeia, 
composta por quinze atributos, sendo quatro deles presentes na imagem central. 
 
Níveis da Imagem  Atributos VO Total VF Total Valor total Dimensões 
Imagem Central 
1 Qualidade 44 14 58 Funcional 
2 Tecnologia 32 12 44 Simbólico 
3 Confiança 25 15 40 Cognitivo 
4 Preço alto 29 9 38 Simbólico 
Imagem Intermediária 1 
5 Agregam valor as esquadrias 11 14 25 Cognitivo 
6 Funcionais nas esquadrias 15 7 22 Funcional 
7 Aceitação dos clientes 15 4 19 Emocional 
 
Imagem Intermediária 2 
8 Boa impressão 10 5 15 Simbólico 
9 Bom acabamento 6 3 9 Funcional 
10 Robustez dos acessórios 6 2 8 Funcional 
11 Necessário testar 4 1 5 Funcional 
Periferia 
12 Variedade de produtos 2 1 3 Funcional 
13 Durabilidade dos acessórios 0 2 2 Simbólico 
14 Tradição na fabricação 1 1 2 Cognitivo 
15 Pouco específicos 0 1 1 Funcional 
Figura 6 – Organização e ordenação dos atributos de origem europeia 
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa. 
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Verifica-se que os atributos qualidade, tecnologia, confiança e alto custo formam a 
imagem central dos acessórios para esquadrias em PVC de origem europeia. Os aspectos 
formadores da imagem central relacionam-se com a qualidade, a tecnologia, a confiança e o 
alto custo, seguido pelos atributos da imagem intermediária 1 pois, estas agregam valor as 
esquadrias, aceitação dos clientes, além dos atributos que definem a melhor formação de 
imagem dos acessórios europeus para esquadrias em PVC.  
Referente às dimensões da imagem, observa-se o predomínio da dimensão simbólica, 
representando 42%, ressaltando-se os atributos tecnologia, alto custo, boa impressão e 
durabilidade dos acessórios. Na dimensão funcional, foram agrupados os atributos relativos à 
qualidade, aspectos funcionais das esquadrias, bom acabamento, robustez dos acessórios, 
necessidade de testar, variedade dos produtos e pouco específicos, que representam 28%. A 
dimensão cognitiva representa 23%, e é composta pelos atributos confiança, agregam valor as 
esquadrias e tradição na fabricação. Por fim, a dimensão emocional com um único atributo, 
aceitação dos clientes, forma 7% do gráfico, como pode ser observado na Figura 7. 
 
 
Figura 7 – Dimensões da imagem para os acessórios de origem europeia 
Fonte: Elaborada pelos autores com base nos dados provenientes da pesquisa. 
4.6 Disposição Gráfica dos Resultados – Acessórios de Origem Europeia 
 
Conforme apresentado também para os acessórios de origem chinesa, é apresentada a 
representação gráfica da imagem dos acessórios europeus para esquadrias em PVC, elaborado 
com base em dois critérios e dispostos nos mesmos moldes. Conforme Figura 8, observa-se a 
predominância da dimensão simbólica, tendo seus atributos distribuídos na imagem central e 
periferia. A dimensão funcional dispõe grande parte dos atributos, em sua maioria localizados, 
respectivamente, na imagem intermediária 2, periferia, imagem intermediária 1 e imagem 
central. O fator cognitivo dispõe um atributo na imagem central, intermediária 1 e periferia. Já 
a dimensão emocional compreende dois atributos nas imagens intermediárias 1 e 2.  
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Figura 8 – Representação gráfica da imagem dos acessórios de origem europeia 
Fonte: Elaborada pelos autores.   
De acordo com a Figura 9, é possível comparar os resultados obtidos em relação à 
imagem central dos acessórios tanto de origem chinesa quanto de origem européia na 
percepção dos entrevistados, o que pode impactar em seu posicionamento de mercado. 
 
Imagem Central                                                   
Acessórios de Origem Chinesa 
Imagem Central                                                                  
Acessórios de Origem Europeia 
Atributos Dimensões Atributos Dimensões 
Preço baixo Simbólico Qualidade Funcional 
Precaução em comprar Cognitivo Tecnologia Simbólico 
Frágil Funcional Confiança Cognitivo 
Rejeição do consumidor final Emocional Preço alto Simbólico 
Figura 9 – Comparativo da imagem central dos acessórios de origem chinesa e europeia 
Fonte: Elaborada pelos autorescom base nos dados provenientes da pesquisa. 
5. ANÁLISE E INTERPRETAÇÃO DOS RESULTADOS 
 
Este estudo teve como finalidade principal contribuiu para definir os atributos 
formadores da imagem dos acessórios de origem chinesa e europeia que os compradores das 
indústrias de esquadrias em PVC têm de ambos. Além disso, a formação do gráfico das quatro 
dimensões em estudo, simbólica, cognitiva, emocional e funcional, possibilitou a 
compreensão da percepção dos compradores de acessórios para esquadrias em PVC. Os 
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gráficos de demonstração de imagem e suas divisões ajudaram a visualizar a imagem que os 
montadores de esquadrias têm dos acessórios de origem chinesa e europeia. 
Neste sentido, este trabalho evidencia a necessidade dos fabricantes e profissionais de 
marketing que atuam no segmento de acessórios para esquadrias em PVC fortalecerem a 
imagem dos acessórios de origem chinesa, servindo de contribuição para o direcionamento 
das ações de comunicação e marketing necessárias. Esta indicação torna-se especialmente 
relevante na medida em que se percebe que a maioria dos atributos evidenciados é de origem 
pejorativa e demonstram rejeição e concentrados na dimensão cognitiva. 
Percebeu-se que os entrevistados demonstraram ter maior aceitação à pesquisa e mais 
segurança ao responder os questionamentos quando foram indagados sobre os acessórios para 
esquadrias de origem europeia. É provável que isso tenha ocorrido pelo fato dos respondentes 
terem um histórico maior de compra deste material, já que a maioria do mercado é abastecida 
por acessórios importados da Europa desde o surgimento das primeiras esquadrias em PVC no 
Brasil.  
Os acessórios de origem européia, por sua vez, demonstraram ter sua imagem formada 
por conceitos relacionados a produtos de qualidade, de alta tecnologia, confiáveis, mas com 
custo alto. Os atributos encontraram-se, em sua maior parte, na dimensão simbólica. Nota-se 
que a imagem formada por atributos importantes à venda de produtos em um mercado de alto 
padrão, como o de esquadrias em PVC, ainda são percebidos como caros, mesmo oferecendo 
os benefícios citados pelos entrevistados. Cabe aqui citar a necessidade de trabalhar melhor a 
condição custo versus benefício desta cadeia de suprimentos, desenvolvendo estratégias que 
possibilitem que os clientes e usuários percebam que o maior desembolso para a aquisição do 
produto, de fato, está atrelado a fatores diferenciais, como alta qualidade, confiança e 
tecnologia. 
Concluiu-se com este estudo que existem dificuldades evidentes na aceitação de 
produtos de origem chinesa na composição das esquadrias em PVC no Estado do RS, seja 
pela alta exigência dos montadores, seja pela maior necessidade de isolamento térmico das 
esquadrias em PVC que as demais regiões. Ressalta-se, também, a eficiência do Método de 
Configuração de Imagem (MCI), que permitiu mapear como os atributos e imagens dos 
produtos estão organizadas na mente dos entrevistados.  
Tais informações trazem contribuições relevantes para a área da administração, dentro 
do contexto da configuração de imagens, onde se observou que há alguns trabalhos que 
procuram identificar os fatores relevantes na formação da imagem de um produto, mas não há 
uma clareza, realmente, sobre quais são os atributos que podem impactar na mente do 
consumidor e, consequentemente, impactarão na satisfação geral dos clientes. Além disso, é 
possível perceber que há uma fronteira para estudos em marketing que abordem a importância 
de identificar os atributos que impactam nas imagens mentais dos consumidores sobre um 
determinado produto, com a intenção de auxiliar os gestores na definição de estratégias 
mercadológicas que influenciam o aprimoramento e a manutenção de imagens positivas. 
Como limitação deste estudo, é possível citar o número de entrevistados. Talvez um 
grupo maior de participantes pudesse enriquecer as análises com a extensão das informações 
evidenciadas. Neste horizonte, outra limitação identificada foi quanto aos procedimentos 
metodológicos que foram aplicados no estudo, fica evidente a limitação pelo fato da pesquisa 
ter sido realizada por meio da coleta de dados do tipo corte transversal, em momento único. 
Outra limitação é a possibilidade da existência de outros atributos que possam, de alguma 
forma, influenciar na configuração de imagem de um produto ou organização. Para tanto, 
diante destas limitações encontradas, as sugestões de desenvolvimento de pesquisas futuras 
são: a replicação da mesma pesquisa, com um número maior de respondentes para poder 
quantificar os resultados além de, testar outros construtos que impactam na formação da 
imagem central de um produto. Ainda, verifica-se a possibilidade de se ampliar a discussão e 
  15 
15 Qualit@s Revista Eletrônica ISSN 1677 4280 Vol.15. No 1(2014) 
de se replicarem pesquisas similares em outros contextos, em relação ao MCI, visando 
aumentar o nível de satisfação dos consumidores e o desempenho organizacional. 
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